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Дослідження особливостей створення бренду  
закладу вищої освіти
Мета – вивчення особливостей бренду закладу вищої освіти, визначення факторів, що впливають на успіш-
ність розвитку бренду закладу вищої освіти, обґрунтування теоретико-методичних заходів створення бренду 
закладу вищої освіти.
Матеріали та методи. Об’єктом досліджень слугували літературні дані стосовно системи бренду закла-
ду вищої освіти. У роботі використано статистичний, аналітичний, порівняльний та логічний методи досліджень. 
Результати та їх обговорення. Вивчено наукові праці вчених, які досліджували поняття «бренд закладу 
освіти». Запропоновано дефініцію «брендинг освітніх послуг». Сформовано відмінні риси освітніх послуг – від-
чутні, невідчутні та уявні. Запропоновано структуру якості освітніх послуг у вигляді трирівневої факторної моделі: 
якість взаємодії закладу вищої освіти як виробника освітньої послуги з цільовою аудиторією, якість зовнішнього 
оточення, якість результату освітньої послуги. Сформовано елементи та складові бренду закладу вищої освіти. 
Запропоновано розглядати бренд закладу вищої освіти з трьох поглядів, зокрема внутрішнього потенціалу; взаємодії 
з оточенням; розвитку закладу освіти. Визначено особливості бренду закладу вищої освіти. Визначено вплив 
бренду закладу освіти на різні аудиторії, а саме: вступників та (або) їхніх батьків; студентів; конкурентів; держави; 
суспільства. Досліджено функціональний, психологічний та культурний вплив бренду закладу вищої освіти. 
Сформульовано головні умови успішного бренду закладу вищої освіти. Виокремлено систему функцій освітньо-
го бренду. Узагальнено результативність бренду закладу вищої освіти. Досліджено фактори впливу на бренд 
закладу вищої освіти. Досліджено внутрішній і зовнішній вигляд бренду закладу вищої освіти. Вивчено моделі 
бренду закладу вищої освіти на ринку освіти. 
Висновки. Запропоновано алгоритм динамічного управління брендом закладу вищої освіти. Визначено 
переваги побудови освітнього бренду.
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The study of peculiarities of creating the brand of a higher education institution
Aim. To study peculiarities of the brand of a higher education institution, to determine the factors affecting the suc-
cess of the brand development for a higher education institution, to substantiate theoretical and methodological measures 
for creating a brand of a higher education institution.
Materials and methods. The object of our research was the literature data on the brand system of a higher edu-
cation institution. Statistical, analytical, comparative and logical research methods were used in the work.
Results and discussion. The scientific works of researchers who studied the concept of a “higher education insti-
tution brand” have been studied. The definition of “branding of educational services” has been proposed. The distinc-
tive features of educational services – tangible, intangible and imaginary – have been formed. The structure of quality 
of educational services in the form of the three-level factor model has been proposed: the quality of the interaction of 
a higher education institution as a producer of educational service with the target audience, the quality of the external 
environment, and the quality of the educational service result. The elements and components of the higher education 
institution brand have been formed. It has been proposed to consider the brand of a higher education institution from 
three points of view, in particular, the internal potential; the interaction with the environment; the development of an edu-
cational institution. Peculiarities of the brand of a higher education institution have been determined. The impact of the brand of 
the educational institution on different audiences has been noted, namely: applicants and (or) their parents; students; 
competitors; the state; society. The functional, psychological and cultural influence of the brand of a higher education 
institution has been studied. The main conditions of a successful brand of a higher education institution have been 
formulated. The system of functions of the educational brand has been highlighted. The brand effectiveness of a higher 
education institution has been generalized. Factors affecting the brand of a higher education institution have been  
studied. The internal and external appearance of the brand of a higher education institution has been investigated. The models 
of the brand of a higher education institution in the education market have been studied.
Conclusions. The algorithm for the dynamic brand management of a higher education institution has been pro-
posed. The advantages of creating an educational brand have been determined.
Key words: higher education institution brand; higher education institution; management; educational service; 
brand creation models
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Исследование особенностей создания бренда учреждения высшего 
образования
Цель – изучение особенностей бренда учреждения высшего образования, определение факторов, влияю-
щих на успешность развития бренда учреждения высшего образования, обоснование теоретико-методических 
мероприятий создания бренда учреждения высшего образования.
Материалы и методы. Объектом исследований послужили литературные данные о системе бренда уч-
реждения высшего образования. В работе использованы статистический, аналитический, сравнительный и логи-
ческий методы исследований.
Результаты и их обсуждение. Изучены научные труды ученых, исследовавших понятие «бренд учебно-
го заведения». Предложена дефиниция «брендинг образовательных услуг». Сформированы отличительные 
черты образовательных услуг – ощутимые, неощутимы и мнимые. Предложена структура качества образова-
тельных услуг в виде трехуровневой факторной модели: качество взаимодействия учреждения высшего обра-
зования как производителя образовательной услуги с целевой аудиторией, качество внешнего окружения, ка-
чество результата образовательной услуги. Сформированы элементы и составляющие бренда учреждения 
высшего образования. Предложено рассматривать бренд учреждения высшего образования с трех точек зре-
ния – внутреннего потенциала; взаимодействия с окружающей средой; развития учебного заведения. Опреде-
лены особенности бренда учреждения высшего образования. Отмечено влияние бренда учебного заведения 
на различные аудитории, а именно: поступающих и (или) их родителей; студентов; конкурентов; государства; 
общества. Исследовано функциональное, психологическое и культурное влияние бренда учреждения высшего 
образования. Сформулированы основные условия успешного бренда учреждения высшего образования. Выделе-
на система функций образовательного бренда. Обобщена результативность бренда учреждения высшего об-
разования. Исследованы факторы влияния на бренд учреждения высшего образования. Исследованы внутрен-
ний и внешний вид бренда учреждения высшего образования. Изучены модели бренда учреждения высшего 
образования на рынке образования.
Выводы. Предложен алгоритм динамического управления брендом учреждения высшего образования. 
Определены преимущества построения образовательного бренда.
Ключевые слова: бренд учебного заведения; учреждение высшего образования; управление; 
образовательная услуга; модели создания бренда
Вступ. Заклад вищої освіти (ЗВО) з високим рівнем 
конкурентоспроможності – це установа, яка забез-
печує гідний рівень якості освітніх послуг та ім’я 
якої знають і виділяють серед інших, до якої праг-
нуть вступити та влаштуватися на роботу. 
За даними Інституту статистики ЮНЕСКО, сьогод-
ні в Україні спостерігаються тенденції щодо зменшен-
ня загальної кількості випускників шкіл (на 42 % проти 
2012 року), що є наслідком зниження народжуваності 
населення, зростання кількості ЗВО, які надають 
освітні послуги (за останні 10 років кількість універси-
тетів в Україні зросла на 125 %), а також збільшен-
ня освітньої міграції в країни ЄС [1]. Тому заклади 
освіти починають пошуки нових шляхів розширен-
ня та підтримки іміджу, одним із яких є використан-
ня освітнього брендингу, тобто застосування у своїй 
діяльності прийомів, методів і способів, які дозво-
ляють довести власний бренд до споживача освітніх 
послуг та сформувати у його свідомості імідж кон-
кретного закладу, а також надати допомогу вступ-
никові у сприйнятті відмінних якостей ЗВО. 
Західноєвропейські ЗВО вже тривалий час активно 
використовують брендинг як ефективний механізм 
підвищення конкурентоспроможності, створення по-
зитивного іміджу та репутації закладу, що дозволяє 
їм підвищити рівень довіри цільової аудиторії.
Попри велику кількість наукових праць і дороб-
ків у сфері брендингу, зокрема і брендингу ЗВО, 
нерозв’язаними залишаються питання опрацювання 
підходів до формування брендингу ЗВО, стратегій його 
розвитку тощо.
Мета – вивчення особливостей бренду ЗВО, визна-
чення факторів, що впливають на успішність розвитку 
бренду ЗВО, обґрунтування теоретико-методичних 
заходів створення бренду ЗВО.
Матеріали та методи. Методи дослідження: ста-
тистичний, аналітичний, порівняльний та логічний. 
Матеріали: літературні дані щодо системи бренду ЗВО.
Результати та їх обговорення. Зміни в економіч-
ному середовищі призводять до необхідності профе-
сійної переорієнтації фахівців на різних етапах їхньої 
кар’єри, освоєння нових сфер діяльності, зміни кар’єри 
тощо. Такі перетворення, характерні для власне про-
цесу освіти, відбуваються під впливом змін, що охоп- 
люють економіку окремих країн, регіонів і світу за-
галом. Сьогодні студентська молодь має змогу здо-
бувати вищу освіту в зарубіжних країнах і застосо-
вувати отримані знання, працюючи в міжнародних 
компаніях у різних куточках світу. 
Не виникає сумніву, що зазначені зміни відбува-
ються з таких причин:
• розвиток нових підходів до організації освітньо-
го процесу;
• наявність надлишку повідомлень старого типу 
і недовіра до наданої в рекламних проспектах 
інформації;
• поява можливостей використання нових медіа-
каналів, які своєю чергою сприяють створенню 
нових ідей з використання старих каналів;
• зміна сфери діяльності бренд-маркетингу;
• динамічність і стрімкий розвиток стратегії біз-
несу тощо [2-5].
NEWS OF PHARMACY 2 (102) 2021 43ISSN 2415-8844 (Online)
На підставі проведеного дослідження наукових 
праць [6-14] нами запропоновано розуміння брендингу 
ЗВО, що полягає в процесі послідовного і планомір-
ного створення популярного серед цільової аудито-
рії бренду за допомогою реклами, PR-заходів та ін-
ших форм просування закладу чи освітньої послуги, 
що він надає. Отже, бренд – це унікальна впізнавана 
система нематеріальних образів, цінностей та асо-
ціацій, що виникають у свідомості споживача та ха-
рактеризують рівень довіри і відносин між ЗВО та 
цільовою аудиторією. 
Необхідно зазначити, що відмінними рисами освіт-
ніх послуг є:
• відчутні риси – здатність споживача освітньої 
послуги оцінити місце розташування ЗВО, якість 
матеріально-технічної бази (аудиторії, бібліоте-
ка, гуртожитки, оснащення сучасних аудиторій 
тощо), кваліфікацію професорсько-викладацького 
складу, якість бібліотечних фондів, умови про-
живання в гуртожитку тощо;
• невідчутні риси – наявність прихованих аспек-
тів щодо затребуваності випускників, насиченос-
ті соціокультурного життя студентства, міжнарод-
них програм обміну студентами тощо;
• уявні риси – наявність відмінних рис, створених 
завдяки застосуванню ЗВО різноманітних мето-
дів просування (можливість освоєння одночасно 
двох освітніх програм, проходження практики 
в сучасних фармацевтичних компаніях, вільний 
доступ до інтернету тощо).
На підставі вивчення літературних джерел, а також 
об’єднання основоположних моделей світових мар-
кетингових шкіл запропоновано структуру якості 
освітніх послуг у вигляді трирівневої факторної мо-
делі, до складу якої входять:
• якість взаємодії ЗВО як виробника освітньої 
послуги з цільовою аудиторією (interaction quality). 
Її основними факторами є: якість поведінки, про-
фесіоналізм і ставлення співробітників ЗВО (нау- 
ково-педагогічного складу, інспекторів декана-
тів тощо) до споживачів освітніх послуг; бажан-
ня допомагати, надання поради та розуміння по-
треб споживача;
• якість зовнішнього оточення (environmental 
quality) – загальне сприйняття якості освітньої 
послуги: зовнішнє оточення, що впливає на умови 
процесу надання послуги (мікроклімат примі-
щень, ергономіка робочого місця тощо); дизайн 
(інтер’єр, екстер’єр, розташування тощо); соціаль-
ні чинники (кількість студентів, їхня поведінка 
тощо);
• якість результату освітньої послуги (outcome 
quality): відсоток працевлаштованих випускників; 
позитивні відгуки роботодавців про випускників 
закладу; відсоток здобувачів закладу, які стали 
переможцями міжнародних або всеукраїнських 
студентських олімпіад, міжнародних або всеукраїнсь- 
ких конкурсів студентських наукових робіт тощо.
Необхідно зазначити, що кожна зі складових міс-
тить три елементи, які і формують сприйняття якості 
освітньої послуги. Крім того, важливим є те, що ко-
жен елемент складових споживач освітніх послуг 
оцінює за такими параметрами, як співпереживання, 
чуйність і надійність, тобто розуміння потреб спо-
живача з боку ЗВО.
Отже, бренд ЗВО доцільно розглядати з трьох по-
глядів, зокрема з погляду внутрішнього потенціалу; 
взаємодії з оточенням; розвитку закладу освіти. 
Внутрішній потенціал бренду ЗВО містить по-
тенціал ректора, науковий та кадровий потенціал закладу, 
матеріально-технічну базу, потенціал працевлашту-
вання випускників, потенціал студентського життя, 
історію ЗВО. 
Взаємодія ЗВО з оточенням полягає у взаємних 
зв’язках з іншими організаціями, зокрема роботодав-
цями, органами місцевого самоврядування, громадсь- 
кими організаціями тощо.
Розвиток закладу освіти передбачає регіональ-
ний та інноваційно-інформаційний розвиток та ви-
хід на зовнішні освітні ринки.
З огляду на тенденції світового розвитку, вплив 
чинників макросередовища маркетингу і значущість 
факторів мікросередовища маркетингу, а також особли-
вості освітніх послуг бренд ЗВО становить собою 
сукупність таких елементів:
• назва ЗВО як корпоративний бренд;
• місія закладу як суть бренду;
• якість ресурсного забезпечення діяльності ЗВО;
• ефективність застосовуваних освітніх і управлінсь- 
ких технологій;
• орієнтація на інноваційний шлях розвитку закладу;
• застосування технологій некомерційного марке-
тингу і орієнтація на соціальний ефект;
• моніторинг регіонального, національного і між-
народного ринків освітніх послуг;
• формування постійної системи комунікацій з ре-
альними і потенційними споживачами освітніх 
послуг закладу, а також роботодавцями, органі-
заціями-партнерами, засобами масової комунікації, 
державними установами та іншими зацікавленими 
сторонами на основі прямого і зворотного зв’язку.
Окрім елементів, бренд ЗВО має певні складові, 
основні з яких подано на рис. 1.
За результатами вивчення досвіду світових ЗВО 
та літературних джерел [5-9, 12, 15-17] нами визна-
чено, що основними особливостями бренду ЗВО є:
• розвиток бренду, що є необхідним для залучен-
ня здібних вступників;
• виконання закладом освіти соціальної функції 
(розвиток науки і досліджень, збереження куль-
тури, культивація цінностей тощо);
• спільна діяльність з авторами бренду ЗВО, зокрема 
співробітниками закладу, здобувачами вищої освіти, 
випускниками;
• можливості, які надає заклад здобувачам вищої 
освіти [14].
З огляду на особливості бренду ЗВО нами уза-
гальнено його функції, до яких віднесено: диферен-
ціювальна, ціннісно-орієнтована, захисна, інформа-
ційна, асоціативна та стратегічна (рис. 2).
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Необхідно зазначити, що на ринку освітніх послуг 
бренд ЗВО має вплив на різні аудиторії, чим забез-
печує:
• прийняття рішення вступників та їхніх батьків 
щодо місця навчання;
• формування здобувачами вищої освіти власно-
го особистісного бренду як у процесі навчання 
(серед здобувачів вищої освіти інших закладів), 
так і після закінчення – у процесі працевлашту-
вання; 
• надання можливостей певного рівня фінансування, 
а також підтримки з боку держави; 
• забезпечення взаємозв’язку з оточенням та фор-
мування соціально значущого образу інновацій-
ного закладу, який працює на благо суспільства.
Окрім вищенаведеного, бренд ЗВО має:
• функціональний вплив – гарантування освітньої 
послуги;
• психологічний вплив – формування лояльності 
споживачів освітньої послуги;
• культурний вплив – підтримування традицій та 
цінностей, загальних для закладу і споживачів 
освітньої послуги [16, 18].
Необхідно зазначити, що головною умовою успіш-
ного бренду ЗВО є унікальність і значущість пропо-
зицій, трансльованих закладом споживачам. На успіш- 
ність бренду ЗВО впливає ціла низка факторів, зокре-
ма емоційна привабливість, організація освітнього 
процесу, кадровий потенціал і матеріально-технічна 
база закладу (рис. 3).
Доцільно зауважити, що достатньо позитивний 
вплив на формування бренду ЗВО здійснює попу-
лярність закладу, затребуваність випускників на ринку 
праці, індивідуальність психологічної атмосфери 
ЗВО та потужна рекламна кампанія. 
Разом із тим, значна кількість факторів, які необхід-
но враховувати для аналізу бренду ЗВО на ринку про-
фесійної освіти [16,17, 19, 20], свідчить, що особли- 
вість структури бренду закладу ґрунтується, як пра-
вило, на загальних моделях. На наш погляд, під час 
розроблення структури бренду ЗВО на ринку освіт-
ніх послуг необхідно враховувати особливості, які 
визначають процеси управління брендом.
Не викликає сумнівів, що формування бренду ЗВО 
є досить складним, трудомістким і тривалим проце- 
сом із правильною розробкою і застосуванням кон-
цепції брендингу.
Також важливим є те, що концепція брендингу 
розглядається, як правило, у двох площинах: при-
хильність споживачів освітніх послуг та прихильність 
персоналу закладу освіти, яка з часом має трансфор-
муватися у довіру до бренду. Це необхідно врахо-
вувати в роботі щодо розвитку і посилення бренду 
закладу.
Особливості формування бренду ЗВО пов’язані 
зі специфікою його діяльності відразу у двох ключо-
вих напрямах – ринку освітніх послуг і ринку праці. 
Бренд ЗВО є системою, елементи якої умовно роз-
ділені на внутрішній і зовнішній вигляд. Внут- 
рішній формат формується в уявленні студентів, 
Рис. 1. Основні складові бренду ЗВО
Функції бренду ЗВО













































































Рис. 2. Узагальнені функції та результативність бренду ЗВО


























залучення фахівців-практиків до освітнього процесу
застосування інформаційних технологій тощо
витрати на науково-дослідні роботи
патенти на винаходи та корисну модель
індекс цитування публікацій співробітників тощо
історія ЗВО
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наявність іноземних студентів
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наявність сертифікованої системи якості ЗВО тощо
























Рис. 3. Основні фактори впливу на успішність бренду ЗВО
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професорсько-викладацького складу, випускників 
і співробітників закладу. Зовнішній – становить со-
бою низку асоціацій, вражень, пов’язаних із ЗВО, які 
існують в уявленні вступників, партнерів, суспільства, 
роботодавців і держави.
Система управління брендом ЗВО характеризується:
• рівнями управління (стратегічне, тактичне, опе-
ративне, самоуправління); 
• орієнтованістю на розвиток ЗВО і науково-педа-
гогічного складу; 
• реалізацією принципу зворотного зв’язку для за-
безпечення відповідного рівня контролю за ре-
зультатами функціонування бренду; 
• відкритістю, багатофакторністю, прогностичністю, 
самовідтворюваністю брендованої моделі управ-
ління [7-9, 10-16, 18, 21, 22].
На підставі проведених досліджень нами запро-
поновано алгоритм динамічного управління брендом 
ЗВО, який складається з восьми етапів (рис. 4). 
На першому етапі здійснюється формування по-
зиції закладу освіти, відбуваються вибір стратегії по-
зиціонування та реалізація плану маркетингу з ура- 
хуванням локальних ринкових можливостей і тренд-
хантингу (аналіз глобальних трендів і перспектив 
освітнього ринку). 
Другий етап передбачає дослідження рівня за-
доволеності споживачів послугами ЗВО, що є базою 
для уточнення елементів бренду та вибору моделі 
й інструментів управління брендом закладу осві-
ти. Як зазначено вище, необхідно оцінити усвідом-
лення споживачів бренду ЗВО стосовно конкурен-
тів щодо довіри, цінності, придатності й стійкості. 
ні
Позиція, яка сприймається
споживачами, і позиція, яку
посідає ЗВО, відповідають?
Етап 1. Формування позиції ЗВО
Визначення сукупності характеристик (точок паритету й диференціації)
Етап 3. Формування індивідуальних рис бренду ЗВО
Етап 7. Розроблення і реалізація комплексу маркетингових комунікацій
2.1. Оцінювання позиції, яку посідає ЗВО
Етап 2. Визначення відповідності позиції, яка сприймається споживачами,
і позиції, яка транслюється ЗВО
2.2. Оцінювання позицій ЗВО, які сприймаються споживачами
Коригування
позиції ЗВО?





Етап 8. Оцінювання задоволеності споживачів освітніми послугами
Етап 4. Створення атрибутів бренду ЗВО
Етап 5. Вибір стратегії розвитку бренду ЗВО
Коригування комунікацій?
Рис. 4. Алгоритм динамічного управління брендом ЗВО на ринку освітніх послуг
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Позиціонування використовується для розроблення 
стратегії розвитку бренду ЗВО та політики комунікацій. 
Формування індивідуальних рис бренду відбува-
ється на третьому етапі (місія, цінність, філосо-
фія, імідж, корпоративна культура ЗВО тощо). 
Четвертий етап полягає у створенні атрибутів 
закладу (історія, логотип, фірмовий стиль, сайт тощо). 
На п’ятому етапі розробляється стратегія роз-
витку бренду ЗВО з подальшим вибором моделей та 
інструментів управління брендом ЗВО (шостий етап). 
Результатами ефективного бренд-менеджменту є під-
вищення цін освітніх послуг, здатність мінімізувати 
витрати на просування бренду ЗВО, зміцнення кор-
поративної культури закладу тощо.
Просування бренду за допомогою вибору кана-
лів комунікації відповідно до позиціонування ЗВО 
і його цільової аудиторії здійснюється під час реа-
лізації сьомого етапу. На останньому (восьмому) 
етапі відбувається оцінювання задоволеності спо-
живачів освітніх послуг з подальшим удосконален-
ням бренду ЗВО.
Отже, можна стверджувати, що процес управлін-
ня брендом ЗВО становить собою цілісну інформа-
ційно відкриту систему, основними компонентами 
якої є мета діяльності ЗВО, суб’єктивна модель умов, 
формування і просування бренду, програма дій ви-
конавців, система критеріїв досягнення мети бренд-
менеджменту, контроль і оцінювання результатів брен-
дингу, прийняття рішення про удосконалення системи 
управління брендом ЗВО.
За результатами вивчення наукових праць визна-
чено, що побудова закладом бренду, безумовно, на-
дає йому низку переваг:
• визначення лояльності споживачів до ЗВО;
• забезпечення конкурсу під час вступу, що дозво-
ляє залучити до навчання найбільш підготовле-
них вступників;
• залучення додаткового бюджетного фінансування;
• забезпечення надходження позабюджетних коштів 
завдяки встановленню порівняно високої плати 
і великої кількості охочих навчатися в закладі;
• можливість розраховувати на цільовий прийом 
і направлення здобувачів вищої освіти на навчан-
ня з оплатою фармацевтичними організаціями – 
майбутніми роботодавцями; 
• створення широких можливостей для участі в до-
слідницьких і соціальних проєктах (за рахунок 
коштів фармацевтичних організацій та інших поза- 
бюджетних джерел);
• полегшення налагодження і забезпечення стій-
кості міжнародних зв’язків [23].
Висновки. Досліджено підходи до визначення 
сутності бренду закладу вищої освіти, який розгля-
дається як комплекс інформації про освітній заклад 
для всіх цільових аудиторій. 
Сформовано відмінні риси освітніх послуг – від-
чутні, невідчутні та уявні риси. Запропоновано ко-
жен елемент складових освітніх послуг оцінювати за 
такими параметрами, як співпереживання, чуйність 
і надійність.
Сформовано сукупність елементів бренду ЗВО: 
назва ЗВО; місія закладу; якість ресурсного забез-
печення діяльності ЗВО; ефективність застосовува-
них освітніх і управлінських технологій; орієнтація 
на інноваційний шлях розвитку закладу; застосу-
вання технологій некомерційного маркетингу й орі-
єнтація на соціальний ефект; моніторинг регіональ-
ного, національного і міжнародного ринків освітніх 
послуг; формування постійної системи комунікацій 
зі споживачами освітніх послуг закладу.
Визначено особливості, функції та результатив-
ність бренду ЗВО. 
Досліджено основні фактори впливу на успіш-
ність бренду ЗВО, до яких зараховано матеріально-
технічну базу закладу, кадровий потенціал, органі-
зацію освітнього процесу, наукову базу, іміджевий, 
комунікаційний, організаційний та культурно-дозвіль-
ний блоки, навчально-методичну базу, фінансово-еконо-
мічний стан, блок контингенту студентів та емоцій-
ну привабливість. 
Запропоновано алгоритм динамічного управлін-
ня брендом ЗВО на ринку освітніх послуг, який скла-
дається з восьми етапів: 1) формування позиції ЗВО; 
2) визначення відповідності позиції, яка сприймаєть-
ся споживачами, і позиції, яка транслюється ЗВО; 
3) формування індивідуальних рис бренду ЗВО; 
4) створення атрибутів бренду ЗВО; 5) вибір страте-
гії розвитку бренду ЗВО; 6) вибір моделі й інстру-
ментів управління брендом ЗВО; 7) розроблення 
і реалізація комплексу маркетингових комунікацій; 
8) оцінювання задоволеності споживачів освітніми 
послугами. 
Визначено переваги побудови закладом освітнього 
бренду.
Перспективи подальших досліджень. Розроб- 
лення методичних підходів до формування системи 
бренду ЗВО фармацевтичного спрямування.
Конфлікт інтересів: відсутній.
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